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RESUMEN 
 
La presente investigación lleva como título “Estrategias de promoción y notoriedad de 
marca de la empresa Verónika Solar Catering Company de la ciudad de Tarapoto, año 
2017”, y tiene como objetivo general determinar el nivel de relación entre las estrategias 
de promoción y la notoriedad de marca de la empresa Verónika Solar Catering Company, 
año 2017, de la cual se recopilaron datos mediante los instrumentos que fueron los 
cuestionarios, siendo aplicados a una muestra de 298 clientes de la empresa Verónika Solar 
Catering Company. 
 
Para concretar con los objetivos la investigación se basó en un tipo de investigación 
aplicada, siendo el diseño no experimental, después de la recolección de datos se obtuvo 
como resultados, acerca de la variable estrategias de promoción se encuentra en un nivel 
regular, y sobre la variable notoriedad de marca, los clientes también señalaron que se 
encuentra en un nivel regular, llegando de esa manera a la conclusión que existe entre las 
estrategias de promoción y la notoriedad de marca, lo cual permitió aceptar la hipótesis 
alterna, ya que se obtuvo el coeficiente “r” de Pearson igual a 0,693, demostrando la 
existencia de una correlación positiva media. 
 
Palabras clave: Estrategias de promoción, Notoriedad de marca. 
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ABSTRACT 
 
This research titled as "Strategies for promotion and brand awareness of Veronika Solar 
Catering Company in the city of Tarapoto, 2017" and has the general objective to determine 
the level of relationship between promotion strategies and visibility as a brand of Veronika 
Solar Catering Company, 2017, from which data were collected through the instruments 
that were the questionnaires, being applied to a sample of 298 customers of Veronika Solar 
Catering Company. 
In relation of the objectives this research was based on a type of applied research, being the 
non-experimental design, after the data collection was obtained as results, about the 
variable promotion strategies is at a regular level, and about the variable brand notoriety, 
customers also pointed out that it is at a regular level, thus reaching the conclusion that 
exists between promotion strategies and brand notoriety, which allowed accepting the 
alternative hypothesis, since the Pearson coefficient "r" equal to 0.693, demonstrating the 
existence of a mean positive correlation. 
 
Keywords: Promotion Strategies, Brand Notoriety. 
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INTRODUCCIÓN 
 
En la actualidad la promoción de productos o servicios es una de las necesidades para hacer 
que las marcas lleguen al público y atraiga nuevos clientes. Hay numerosas formas de 
promocionar un producto o servicio. Algunas compañías usan más de un método, mientras 
que otras pueden usar diferentes métodos para diferentes propósitos de marketing. Más allá 
del producto o servicio de una compañía, un fuerte conjunto de estrategias promocionales 
puede ayudar a posicionar tu compañía en un lugar favorable no sólo con los clientes 
regulares, sino también con los nuevos. (Pérez, 2015). 
En un análisis internacional observamos que las empresas europeas centrando más en Reino 
Unido, el país con mayor actividad promocional de Europa, que, en términos de 
promociones, sigue siendo el país más activo de Europa, con un 51,5% de cuota de ventas 
bajo ofertas sobre el total comercializado en el país. Francia y España, por su parte, se 
encuentran a la cola de la lista con niveles de volumen promocional del 20%. En este 
sentido, en España, las ventas de alimentos en promoción suponen el 19,6% del total en 
gran consumo. Una cifra que, cuando se analizan los productos de ‘non food’, se reduce al 
18,6%. 
Aunque, por su parte, Estados Unidos ha mantenido unos niveles de promoción comercial 
estables, Australia ha incrementado un punto porcentual. Sin embargo, Nueva Zelanda, el 
país donde se da la mayor presión en promociones de los países que se incluyen en el 
informe mencionado, con un 55,8%, ha reducido su actividad en 2,8 puntos. (Ediciones 
just, 2016). 
La publicidad produce unos efectos muy diversos y complejos, ya que son consecuencia 
también de múltiples variables externas como las acciones de la competencia, el resto de 
las variables de comercialización e incluso un conjunto de variables del entorno ajenas al 
control de la organización. Por otra parte, la propia planificación publicitaria, donde habría 
que considerar la naturaleza y el estilo de las campañas junto con los medios y soportes 
empleados, entre otros aspectos, interviene en gran medida en la relación que establece el 
consumidor con las marcas y los productos o servicios. En este sentido el estudio de la 
actuación publicitaria y su funcionamiento implica partir y considerar como eje central del 
análisis al receptor de la comunicación publicitaria. (Alameda, 2012). 
La notoriedad de marca es una forma importante en que la publicidad puede estimular la 
demanda de un tipo de producto determinado e incluso identificar como denominación 
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propia ha dicho producto. Ejemplos de esto los hay en productos como adhesivos textiles, 
lencería femenina, papel higiénico, cinta adhesiva, pegamento en barra, encendedores de 
fuego, reproductores de música, refrescos. La notoriedad de marca de fábrica se puede 
establecer a un mayor o menor grado dependiendo del producto y del mercado. En Texas, 
por ejemplo, es común oír a gente referirse a cualquier bebida refrescante de cola bajo el 
mismo nombre, sin importar si es producida realmente por esa empresa o no. Cuando se 
crea tanto valor de marca, esta tiene la capacidad de atraer a los compradores incluso sin 
publicidad, se dice que se tiene notoriedad de marca. 
La mayor notoriedad de marca se produce cuando la marca de fábrica es tan frecuente en 
la mente de la gente que se utiliza para describir la categoría entera de productos. Kleenex, 
por ejemplo, puede identificarse como pañuelos de celulosa o como una etiqueta para una 
categoría de productos, es decir, se utiliza con frecuencia como término genérico. Una de 
las firmas más acertadas al alcanzar una notoriedad de marca de fábrica es la aspiradora 
Hoover, cuyo nombre fue durante mucho tiempo en los países anglosajones sinónimo de 
aspiradora. Un riesgo legal para el fabricante de la notoriedad de marca es que el nombre 
puede aceptarse tan extensamente que se convierte en un término genérico, y pierde la 
protección de la marca registrada. Un ejemplo de este caso sería el nombre comercial del 
ácido acetilsalicílico. 
 
En ocasiones, determinados productos adquieren relevancia debido a la publicidad, no 
necesariamente como consecuencia de una campaña intencionada, sino por el hecho de 
tener una cobertura periodística relevante. En Internet o tecnologías digitales se habla de 
publicidad no solicitada o spam al hecho de enviar mensajes electrónicos, tales como 
correos electrónicos, mensajes cortos u otros medios sin haberlo solicitado, y por lo general 
en cantidades masivas. No obstante, Internet es un medio habitual para el desarrollo de 
campañas de publicidad interactiva que no caen en invasión de la privacidad, sino al 
contrario, llevan la publicidad tradicional a los nuevos espacios donde se pueda desarrollar. 
En la región de San Martín las empresas buscan incansablemente incrementar sus ventas, 
recurriendo a planes que les permita alcanzar sus objetivos. Estos planes, constituyen el 
conjunto de estrategias que la empresa establece para aumentar la notoriedad de la marca 
dentro del mercado, con la finalidad de convencer y posicionarse en la mentalidad del 
cliente que accede al producto o servicio que brinda la empresa, satisfaciendo las 
expectativas del consumidor y contribuyendo a su fidelización. 
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En el distrito de Tarapoto se ha presentado considerablemente un incremento en el número 
de empresas, sin embargo, pocas son las que permanecen en el mercado, debido a que se 
emplearon deficientes estrategias de promoción para incrementar sus ventas, puesto que se 
sesgaron a una administración empírica descuidando el enfoque hacia el cliente. Un claro 
ejemplo de lo mencionado es lo ocurrido en la empresa Verónika Solar Catering Company, 
dicha empresa tiene en el mercado tres años de funcionamiento, donde actualmente se 
encuentra ubicado en el Jr. Miguel Grau N° 629 – Partido Alto, dentro de los cuales 
pudieron hacer que su empresa tenga notoriedad de marca dentro del mercado zonal, sin 
embargo la empresa no escapa a la realidades actuales del mercado, puesto que en Tarapoto 
se han abierto diversas empresas que prestan el mismo servicio; son precisamente estas 
razones, que mediante una entrevista a los colaboradores de las mencionadas 
organizaciones consideran los clientes tengas más ofertas a seleccionar y por ende que la 
notoriedad de la marca se vea afectada, en donde es muy probable que el recuerdo 
espontáneo y el top of mind viene sufriendo dificultades, ello hipotéticamente se debe a 
que se dejaron de realizar acciones y promociones que promuevan el reconocimiento de la 
empresa, así mismo estas acciones han contribuido que la empresa no alcance los objetivos 
de ventas establecidos, el hecho de que los regalos y sorteos no sean conocidos por todo el 
segmento hace notar que las estrategias de promoción de ventas vienen siendo mal 
realizadas, por ende nace la necesidad de analizar si el resto de promociones como 
muestras, reembolsos y rebajas tienen la misma tendencia. 
 
En este escenario se plantea como problema lo siguiente 
 
Problema principal 
 
¿Cuál es la relación entre las estrategias de promoción y la notoriedad de marca de la 
empresa Verónika Solar Catering Company de la ciudad de Tarapoto, año 2017? 
 
Problemas específicos  
 
• ¿Cómo son las estrategias de promoción de la empresa Verónika Solar Catering 
Company de la ciudad de Tarapoto, año 2017? 
• ¿Cómo es la notoriedad de marca de la empresa Verónika Solar Catering Company 
de la ciudad de Tarapoto, año 2017? 
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Objetivos 
 
Objetivo General 
Determinar la relación entre las estrategias de promoción y la notoriedad de marca de la 
empresa Verónika Solar Catering Company de la ciudad de Tarapoto, año 2017. 
 
Objetivos específicos 
• Evaluar las estrategias de promoción de la empresa Verónika Solar Catering 
Company de la ciudad de Tarapoto, año 2017. 
• Analizar la notoriedad de marca de la empresa Verónika Solar Catering Company 
de la ciudad de Tarapoto, año 2017. 
 
Justificación del estudio 
 
- Justificación Teórica. 
Esta investigación se justificó de manera teórica debido a que se generó a través de las 
teorías existentes en el campo de la administración científica, asimismo las teorías se 
desarrollarán para resolver las variables de estudio, en la cual para estudiar la variable 
estrategias de promoción de ventas se tomó en cuenta la teoría de Lovelock, C. y Wirtz, 
J. (2015), por otro lado para la segunda variable que es notoriedad de marca se utilizará 
la teoría de Bigné, E. (2003), respectivamente. 
 
- Justificación Metodológica. 
La metodología que se utilizó en la presente investigación, se dio a partir de dos 
escenarios o etapas, la primera etapa consistió en desarrollar dos encuestas que nos 
permitió evaluar las estrategias de promoción y notoriedad de marca y la segunda etapa 
vaciar los datos obtenidos. 
 
- Justificación Práctica  
La investigación sirve para que la empresa Verónika Solar Catering Company, mejore 
los puntos débiles en sus estrategias de promoción y mejorar su notoriedad de marca, 
y de este modo mejorar como organización y brindar un mejor servicio. 
 
- Justificación Académica   
El motivo por el cual, se ejecutó esta investigación, es por la importancia que reviste 
en la formación profesional, permitiendo desarrollar capacidades y conocimientos 
5 
 
adquiridos en las aulas de formación profesional y por ser la política de la Universidad 
Nacional de San Martín en la formación académica de sus estudiantes. La Ley 
Universitaria No. 30220, establece en su Capítulo V Art.No.45: “La obtención de 
grados y títulos se realiza de acuerdo a las exigencias académicas que cada universidad 
establezca en sus respectivas normas internas. 
 
Importancia de la investigación 
Algunos negocios no tienen el éxito esperado dentro de la industria que se han 
incursionado, no porque no se sepa manejar el negocio o el talento humano no sea 
efectivo, sino que simple y sencillamente se ha perdido de vista lo más importante, el 
consumidor final. Algunos lo llaman clientes, otros consumidor, pero es quien está 
adquiriendo constantemente nuestros bienes y servicios y nosotros como empresa, 
estamos satisfaciendo sus necesidades con dichos productos. Sin embargo, las 
estrategias de mercadotecnia, publicidad y comunicación no parecen funcionar. Esto 
es porque aún no conocemos el mercado meta que hemos decido atender. 
 
En primer lugar, para desarrollar una estrategia creativa debemos de conocer a quién 
nos dirigimos, cuáles son sus gustos, necesidades, deseos, qué compra y qué medios 
utiliza para estar informado, porque de dicho conocimiento podemos desarrollar toda 
la gama estratégica para poder persuadirlo. Recuerda que a mayor conocimiento del 
cliente mayor éxito tendrá nuestras estrategias. Asimismo, conocer al consumidor nos 
permite elegir los medios adecuados para la difusión de nuestro producto y sabremos 
cómo canalizar todos nuestros esfuerzos de marketing, por ejemplo, la atención al 
cliente, qué colores utilizar en nuestro punto de venta y publicidad, qué tono debemos 
manejar en nuestras estrategias de comunicación y cómo desarrollar visualmente 
nuestro producto y publicidad para que le sea atractivo a nuestro mercado meta. 
Tener un cliente es como tener una relación, debemos conocer todo acerca de la pareja, 
para con ello mantener una relación duradera y así no se llegue al colapso del divorcio, 
lo cual representaría, en nuestra industria que el cliente no compre más nuestros 
productos o servicio. Por eso hacemos tanto hincapié en conocer a nuestros 
consumidores, porque podemos canalizar todos nuestros esfuerzos de la manera más 
efectiva posible y así desarrollar productos que cubran sus necesidades y expectativas. 
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CAPITULO I 
REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA 
 
1.1. Antecedentes de la investigación 
A nivel internacional  
Domínguez (2016), en su tesis: “Estrategia de promoción para incrementar las ventas de 
la cerveza artesanal Barley en la empresa GFC BREWING COMPANY s.a. en el sector 
norte de la ciudad de Guayaquil”. Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. 
Ecuador. La investigación tuvo como objetivo determinar cómo una estrategia de 
promoción incrementará las ventas de la cerveza artesanal Barley en la empresa GFC 
Brewing Company S.A. en el sector norte de la ciudad de Guayaquil, el tipo de estudio fue 
aplicativo, el diseño fue descriptivo y se trabajó con una muestra de 361 personas, llegando 
a las siguientes conclusiones: 
1. La ausencia de promoción y publicidad por parte de la microempresa GFC Brewing 
Company S.A., de su producto cerveza Barley, ha ocasionado a que este artículo tenga 
escasa cobertura en el mercado de consumo de cervezas artesanales, tales como: bares, 
restaurants, discotecas, hoteles y demás expendedores de bebidas alcohólicas 
autorizadas por las autoridades competentes; motivo por el cual, los consumidores del 
medio muy poco la conocen y demandan su compra. 
2. Además, frente a esta situación, el estudio hace conocer, que los conceptos de 
promoción y publicidad son ejes esenciales que la empresa debe considerar seriamente, 
en su deseo de lograr un mejor posicionamiento de mercado y un progresivo aumento 
de la demanda de los potenciales consumidores de esta cerveza y concluye el estudio, 
al señalar, que la promoción y publicidad dará resultados positivos, si quienes realizan 
los programas de marketing sean personas especializadas en la materia; es decir, que 
conozcan el mercado donde se lanzará la difusión comercial en base a las necesidades 
y expectativas de los consumidores en general. 
3. Se concluye que el proyecto es factible para GFC Brewing Company S.A y que será 
beneficioso tanto para la empresa como para sus clientes con la aplicación de las 
promociones para sus distribuidores como los consumidores, que de ser efectuados 
conseguirán el incremento de las ventas en un corto plazo. 
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Juaréz (2015), en su tesis: “Estrategias de promoción de ventas para el servicio de internet 
móvil prepago en la ciudad de Quetzaltenango”. Universidad Rafael Landívar. Guatemala. 
La investigación tuvo como objetivo determinar las estrategias de promoción de ventas que 
aplican actualmente los distribuidores para el servicio de internet móvil prepago en la 
ciudad de Quetzaltenango, el tipo de investigación fue aplicada, el diseño fue descriptivo y 
se trabajó con una muestra de 119 usuarios, llegando así a las conclusiones: 
1. Se estableció que las estrategias de promoción de ventas sí apoyan la venta personal 
del servicio de internet móvil prepago, con promociones como: en la captación de 
nuevos usuarios, porque les ha beneficiado, contando con más herramientas para el 
cierre de la venta, como: internet gratis por 15 días, Modem gratis, promocionales y 
más velocidad. Los clientes aprovechan las promociones porque siempre se les da 
gratis el servicio o el modem y siempre va ligado a un artículo promocional para cerrar 
la venta. Las promociones han apoyado la venta personal con beneficios que atraen a 
los usuarios para comprar el servicio. 
2. Se identificó que las herramientas de promoción de ventas que se aplican para la 
comercialización del internet con mayor aceptación por los usuarios del internet, por 
ser las más funcionales, son: en primer lugar el internet gratis, seguido por el módem 
gratis, y por último los artículos promocionales focalizados en los que se regalan el 
estuche del modem, un pachón, un llavero, o una playera. Estas herramientas de 
promoción se aplican según la estacionalidad del servicio como regreso a clases. 
3. Las empresas distribuidoras de internet móvil prepago sí adecuan las herramientas de 
promoción de venta a su ciclo de vida, de acuerdo a la opinión de los gerentes de ventas, 
el servicio se encuentra en el ciclo de crecimiento y las promociones van enfocadas a 
incrementar el consumo adaptando las promociones a cada temporada del año. 
Actualmente se está apoyando el nuevo servicio de 4G con una promoción más 
agresiva. 
 
Bracho (2013), en su tesis: “Estrategias promocionales para la captación de clientes en 
el área de repuestos y servicios del sector automotriz en el municipio Maracaibo”. 
Universidad Rafael Urdaneta. Venezuela. La investigación tuvo como objetivo formular 
las estrategias promocionales para la captación de clientes en el área de repuestos y 
servicios del sector automotriz, en el municipio Maracaibo, el tipo de estudio fue aplicado, 
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el diseño fue descriptivo y se trabajó con una población de 5 empresas, llegando a la 
conclusión: 
1. Al determinar la mezcla promocional para la captación de clientes en el área de 
repuestos y servicios del sector automotriz en el municipio Maracaibo, se concluye que 
los medios de comunicación masivos más idóneos para la captación de clientes, es la 
publicidad exterior, radio y televisión. Así mismo, no se considera pertinente la 
realización de descuentos sobre el precio de ventas y participar en eventos de relaciones 
públicas no permite captar clientes en el área de repuestos y servicios. Así como 
también, se concluye que es conveniente aplicar las ventas personales y que es efectiva 
la aplicación del mercadeo directo para la captación de clientes en el área de repuestos 
y servicios. 
2. Al identificar el objetivo de mercado de las estrategias promocionales para la captación 
de clientes en el área de repuestos y servicios del sector automotriz en el municipio 
Maracaibo, se concluye que el objetivo de mercado para la captación de clientes se 
formula en base a la satisfacción del cliente, en función de una atención personalizada, 
en base a metas de ventas y participación de mercado. 
3. Al determinar la estrategia de captación en el área de repuestos y servicios del sector 
automotriz en el municipio Maracaibo, se concluye que los asesores se ocupan de 
conocer las necesidades actuales de los clientes, proporcionan una información clara a 
los mismos, se encargan de asesorarlos cabalmente, se preocupan por medir el nivel de 
satisfacción de sus clientes y le comunican paso a paso los procedimientos a seguir. 
 
A nivel nacional 
 
Aguilar (2015), en su tesis: “Estrategias de promoción y publicidad para incrementar las 
ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la mype pizzas Nativa Tarapoto”. 
Universidad Nacional de Trujillo. Trujillo. Perú. La investigación tuvo como objetivo 
conocer que estrategias de promoción y publicidad incrementan las ventas y mejoran el 
posicionamiento en el mercado de los productos de la MYPE “Pizzas Nativa Tarapoto”, el 
tipo de estudio fue aplicado, el diseño descriptivo transversal y se trabajó con una muestra 
de 380 clientes, llegando a las conclusiones: 
1. A través de las estrategias de promoción que se proponen se busca persuadir, informar 
y recordar a los clientes que ofrecemos una pizza de calidad para de esta manera 
incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de la pizzería. 
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2. Se apostó por la estrategia de fidelización, generando una cartera de clientes mediante 
paquetes promocionales para empresas, precios especiales, etc. 
3. Según los resultados obtenidos podemos señalar que la estrategia publicitaria que me 
permite incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado es utilizando 
la Radio, y como medio impreso el periódico. 
4. En relación a las promociones preferidas por los clientes de Pizzas Nativa Tarapoto 
son que la segunda pizza sea a mitad de precio, seguido, del descuento por cumpleaños. 
 
Cipriano & Quispe (2014), en su investigación: “Plan de Marketing y estimación en 
las ventas de la empresa Turismo ejecutivo S.R.L. de la ciudad de Trujillo -2014”. 
Universidad Privada Antenor Orrego. Trujillo. Perú. La investigación tuvo como 
objetivo desarrollar un plan de marketing, el tipo de investigación fue aplicada, el 
diseño fue descriptivo, y se trabajó en base a una muestra 196 clientes. Llegando así a 
las conclusiones:  
1. Que la empresa de Transporte Turismo Ejecutivo S. R. L, no cuenta con un plan de 
marketing, poseen sus propios anexos en las diferentes ciudades tanto en San 
Martin y en la Libertad, la investigación se realizó con el propósito de encontrar 
las deficiencias y oportunidades.  
2. Las inconformidades son varias por parte de los consumidores, donde mencionan 
que dicha empresa no brinda un servicio adecuado y la inexistencia de una 
dirección estratégica clara perjudica al funcionamiento de la empresa. Asimismo, 
ha ganado mucho mercado con la implementación de sus sucursales, pero la 
competencia fue incrementada creando cosas innovadoras, que hizo que la empresa 
quede falta de estrategias, un servicio diferenciado resultando una de sus 
deficiencias.  
 
Cornejo (2013), en su investigación: “Plan de Marketing basado en estrategias 
competitivas para la implementación de un restaurante de comida Japonesa y NiKKei 
en la ciudad de Chiclayo”. Universidad Privada Católica Santo Toribio de Mogrovejo. 
Chiclayo. Perú. La investigación tuvo como objetivo desarrollar un plan de marketing 
basado en estrategias competitivas, el tipo de investigación fue la aplicada, y el diseño 
de investigación fue el descriptivo, se trabajó en base a una muestra 560 clientes, 
llegando así a las conclusiones: 
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1. Que el análisis del entorno nos dio como resultado un contexto favorable para el 
desarrollo de la idea de negocio y aunque la rivalidad entre competidores y el poder 
de negociación con los proveedores no presentan situaciones tan optimas, la mejora 
de los indicadores económicos en la región, los acceso al crédito, y el desarrollo de 
la gastronomía local son oportunidades que hacen atractivas la idea. Asimismo el 
proceso de segmentación se realizó tomando en cuenta criterios de segmentación 
demográfica y psicografica.  
2. En tal caso se restringió al público objetivo a la zona urbana de Chiclayo, a clientes 
de los NSE A.B y C de los grupos ocupaciones conformados por empresarios, 
personal de oficina, personal administrativo y profesionales en general. Las 
promociones de ventas que se ejecutan en los restaurantes deben ser certeras, para 
la captación de los clientes, permitiendo la mejora de esta.  
 
A nivel local/regional 
Moncada et al (2015), en su tesis: “Estrategias de promoción y su relación con la fidelización de 
clientes de la farmacia San José, distrito de Tarapoto, año 2015”. Universidad Nacional de San 
Martín. Tarapoto. Perú. La investigación tuvo como objetivo determinar la relación existente entre 
estrategias de promoción y fidelización de los clientes en la farmacia San José, distrito de Tarapoto, 
año 2015, el tipo de investigación fue aplicada y de diseño descriptivo – correlacional, se trabajó 
en base a una muestra de 56 personas, llegando así a la siguiente  conclusión: 
1. La evaluación de las estrategias de promoción implementadas en la farmacia San José, 
permite concluir que muestra mejore resultado el indicador que es llevado a cabo dentro 
del establecimiento, como es Mercadotecnia directa, el mismo que está directamente 
relacionado con el servicio de atención en el local de la Farmacia. 
Orbe (2015), en su tesis: “Marketing relacional y notoriedad de marca de la empresa Kairos 
Restaurante 2015”. Universidad Cesar Vallejo – Filial Tarapoto. Tarapoto. Perú. La presente 
investigación tiene por objetivo el determinar la relación entre el marketing relacional y la 
notoriedad de marca de la empresa Kairos Restaurante, 2015, el tipo de investigación fue aplicada 
y de diseño descriptivo correlacional, se trabajó con una muestra de 54 clientes, llegando a las 
conclusiones: 
1. La evaluación general de la variable marketing relacional, conlleva a calificarla como 
inadecuada a razón de un 81%, ello debido a deficiencias relacionadas con la ofertar 
productos que ya no se encuentran disponibles en el momento que solicita el cliente, la falta 
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de imaginación para entregar un servicio diferenciado en días normales o en fechas 
particulares (fiestas o celebraciones tradicionales). 
2. El análisis general de la notoriedad de marca, conlleva a calificarla como inadecuada a nivel 
de un 81%, ello debido a que se ha evidenciado que son pocas las personas que acuden a 
este restaurante ya que sus cirulos sociales no las frecuentan, así mismo, los clientes, no 
asocian la palabra Kairos con un restaurante ni mucho menos con platos regionales.  
 
Del Águila (2012). En su investigación que lleva por título “La publicidad y su efecto 
en el posicionamiento de la marca Lyvi Gym en la ciudad de Tarapoto en el año 2011”. 
Universidad Cesar Vallejo. Tarapoto. Perú. La investigación tuvo como objetivo 
establecer el efecto entre la publicidad y el posicionamiento, para ello utilizó un diseño 
de investigación descriptiva correlacional y el tipo de investigación fue aplicda, 
trabajando una muestra de 321 clientes, llegando así a las conclusiones: 
1. La publicidad utilizada por la marca Lyvi Gym es medianamente importante en la 
apreciación del gerente conductor de la empresa, según los resultados seria 
adecuada por lo tanto tiene un efecto positivo en el posicionamiento que evaluado 
en la presente investigación muestra un nivel alto de aceptado en los clientes 
usuarios del servicio ofertado por Lyvi Gym.  
2. Las características del servicio que identifica a la marca Lyvi Gym, como 
dimensión del posicionamiento es percibida como buena y muy buena 
mayoritariamente. Los estilos de vida, como un factor determinante del 
posicionamiento, así como la relación con la competencia y el reconocimiento de 
la marca muestran valores altos de aceptación expresados como buenos y muy 
buenos por los clientes de Lyvi Gym. 
 
1.2. Bases teóricas 
 
Promoción 
De acuerdo a Kerin, Hartley, & Rudelius (2009) la promoción simboliza al cuarto 
elemento en el marketing, este elemento consiste en la herramienta de la 
comunicación, entre las cuales se encuentra la publicidad, el servicio que se brinda, 
la atención, el marketing directo y las relaciones públicas. Si se combinan a más de 
dos de estas herramientas de comunicación es la promoción. (p. 78) 
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Kotler & keller (2006), por otro lado, dichos autores denominan a la promoción como 
comunicaciones de marketing y la definen como el medio por el cual una empresa 
intenta informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos y 
marcas al gran público. En cierto modo, se podría decir que las comunicaciones de 
marketing representan la voz de la marca, y posibilitan el diálogo y la creación de 
relaciones con los consumidores La promoción es el cuarto elemento del marketing 
mix y le da a conocer al público objetivo los productos que la empresa u organización 
les ofrece, pretendiendo de esa manera, influir en sus actitudes y comportamientos, 
para lo cual, incluye un conjunto de herramientas como la venta personal, la 
publicidad, la promoción de ventas y las relaciones públicas. (p. 121) 
 
Objetivos de la promoción  
Stanton, Etzel, & Walker (2007), consideran tres objetivos de la promoción, los 
cuales son:  
a) Informar: Es decir, dar a conocer al grupo de posibles compradores la existencia 
del producto, los beneficios que éste brinda, el cómo funciona, el dónde 
adquirirlo, entre otros.  
b) Persuadir: Es decir, inducir o mover con razones al grupo de posibles 
compradores a que realicen una compra o una determinada acción.  
c) Comunicar un recordatorio al auditorio meta: Es decir, mantener el producto 
y el nombre de la marca en la mente del público 
 
Evaluación de las estrategias de promoción 
 
Para el desarrollo de la investigación se considera la teoría planteada por Lovelock, 
C. y Wirtz, J. (2015), en el que mediante el análisis de su teoría se considera como 
dimensiones: Publicidad, relaciones públicas, marketing directo, promoción de 
venta, ventas personales, exhibiciones comerciales e internet como fuentes 
tradicionales, al ser la empresa objeto de estudio pequeña; descritos a continuación: 
Es importante definir estrategias de promoción; para Lovelock, C. y Wirtz, J. (2015) 
se considera la diversidad de herramientas, mecanismos y operaciones delimitados 
en función a un perfil de consumidor, encaminadas a atraer clientes para su uso o 
consumo. (p. 163.) 
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• Publicidad 
Hoy en día existe una amplia gama de medios de publicidad pagada, incluyendo 
la transmisión electrónica (radio y televisión), medios impresos (revistas y 
periódicos), salas de cine y muchos tipos de medios exteriores (carteles, vallas 
publicitarias, tableros de mensajes electrónicos y exteriores de autobuses o 
bicicletas. Algunos medios están enfocados que otros, y se dirigen a públicos y 
zonas geográficas específicos con un interés en particular. (Lovelock, C. y Wirtz, 
J., 2015, p. 174) 
 
La publicidad es el primer punto de contacto entre vendedores de servicios y sus 
clientes, pues sirve para crear conciencia, informa, persuadir y recordad. La 
publicidad tiene un papel fundamental al brindar información factual sobre los 
servicios y al educar a los clientes con respecto a las características y las 
capacidades de los servicios. Uno de los desafíos que enfrentan los anunciantes 
es lograr que los consumidores percaten de sus mensajes, en ese sentido los 
mercadólogos están tratando de ser más creativos con su publicidad para que sus 
mensajes sean más efectivos. (Lovelock, C. y Wirtz, J., 2015, p. 174) 
 
• Relaciones públicas 
Las relaciones públicas (RP) implican para estimular le interés positivo por una 
organización y sus servicios, haciendo nuevos lanzamientos, organizando 
conferencias de prensas o eventos especiales patrocinando actividades de 
terceros que son dignas de ser difundidas. Un elemento básico de la estrategia de 
relaciones públicas es la preparación y distribución de boletines de prensa 
(incluyendo fotografías y/o videos), que presenten historias sobre a compañía, 
sus productos y sus trabajadores. (Lovelock, C. y Wirtz, J., 2015, p. 175). 
 
Otras técnicas de RP ampliamente utilizadas son los programas de 
reconocimiento y recompensa, la obtención de testimonios de figuras públicas, 
la participación y el apoyo comunitarios, la recaudación de fondos y la obtención 
de infomerciales (publicity) favorables para la organización a través de eventos 
especiales y trabajo pro bono. Dichas herramientas sirven para que una 
organización de servicios establezca su reputación y su credibilidad; forme 
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relaciones firmes con sus empleados, clientes y la comunidad; y asegure una 
imagen que contribuya al éxito del negocio. Las empresas también pueden lograr 
una amplia exposición gracias al patrocinio de eventos deportivos y otras 
actividades. (Lovelock, C. y Wirtz, J., 2015, p. 175) 
 
• Marketing directo 
El marketing directo incluye herramientas como el correo directo, el correo 
electrónico y los mensajes de texto, estos canales tienen potencial de enviar 
mensajes personalizados a macrosegmentos muy específicos. Las estrategias 
directas tienen mayor probabilidad de tener éxito cuando los mercadólogos 
poseen una base de datos o información detallada sobre clientes y prospectos. 
Existen servicios comerciales disponibles que combinan datos reunido por la 
empresa con ricas fuentes de datos – en línea y fuera de línea – proporcionadas 
por terceros. (Lovelock, C. y Wirtz, J., 2015, p. 175) 
 
Los avances en las tecnologías por pedido, como los filtros de correo electrónico 
no deseado, permiten que los consumidores decidan cómo, cuándo y por quién 
prefieren ser abordados.  Los clientes están utilizando cada vez más las 
tecnologías para proteger su tiempo, con lo que se reduce la eficacia de os medios 
de comunicación masiva. Estos avances dan pie al marketing de permiso, el cual 
anima a los clientes a “alzar su mano” acceder a conocer más sobre una empresa 
y sus productos. En vez de molestar a los clientes potenciales interrumpiendo su 
tiempo personal, el márketing de permiso deja que los clientes se ubiquen a sí 
mismos en los segmentos meta. (Lovelock, C. y Wirtz, J., 2015, p. 176) 
 
En el modelo de marketing de permiso, la meta consiste en persuadir a los 
consumidores para que pongan atención de manera voluntaria. Al contactar 
únicamente a los individuos que han expresado interés en recibir cierto tipo de 
mensajes, el marketing de permiso deja que las empresas de servicios establezcan 
relaciones más firmes con sus clientes. En particular, el correo electrónico, en 
combinación con páginas web, se puede integrar en un medio directo basado en 
la autorización. Por ejemplo, se puede invitar a la gente a registrarse en la página 
de Internet de la empresa y especificar el tipo de información que les gustaría 
recibir por correo electrónico.  
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La mayor eficacia de las comunicaciones basadas en el permiso, combinada con 
precios más bajos y mejor calidad de la administración de la relación con el 
cliente (CRM) y tecnología en línea que, en conjunto, fortalecen el marketing 
basado en el permiso, han hecho que muchas empresas de servicios se enfoquen 
más en estrategias de marketing basadas en el permiso. (Lovelock, C. y Wirtz, 
J., 2015, p. 176) 
 
• Promoción de ventas 
Es útil considerar las promociones de ventas como una comunicación aunada a 
un incentivo. Las promociones de ventas son específicas de un periodo, un precio 
o un grupo de clientes – y en ocasiones de los tres. Por lo general, el objetivo 
consiste en acelerar la decisión de compra o motivar a los clientes a utilizar un 
servicio específico con mayor prontitud, en mayor volumen con cada compra o 
con mayor frecuencia. Las promociones de ventas para las empresas de servicios 
adoptan formas tales como muestras gratuitas, cupones y otros descuentos, y los 
regalos o competencias con premios. Al utilizarse de esta manera, las 
promociones de ventas agregan valor, brindan una “ventaja competitiva”, 
aumentan las ventas durante periodos en los que la demanda es débil, aceleran la 
introducción y aceptación de nuevos servicios y, generalmente, logran que los 
clientes actúen más rápido sin la presencia de cualquier incentivo promocional. 
Las promociones de ventas deben utilizarse con precaución ya que las 
investigaciones indican que los clientes que se obtienen mediante estrategias 
podrían tener tasas más bajas de compra repetida y un menor valor de por vida. 
(Lovelock, C. y Wirtz, J., 2015, p. 176) 
 
• Ventas personales 
Lovelock, C. y Wirtz, J. (2015) Los encuentros interpersonales donde se busca 
educar a los clientes y promover la preferencia por una marca o un servicio 
específicos se conocen como ventas personales. Muchas empresas, sobre todo 
las que comercializan servicios entre negocios, destinan fuerzas de ventas o 
contratan agentes y distribuidores para que realicen ventas personales por su 
cuenta. (p. 177) 
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• Internet 
La publicidad de Internet permite que las empresas complementen los canales 
tradicionales de comunicación de marketing a un costo razonable. Sin embargo, 
como cualquiera de los elementos de la mezcla de comunicación de marketing, 
la publicidad por internet debe formar parte de una estrategia de comunicaciones 
integrada y bien diseñada. (Lovelock, C. y Wirtz, J., 2015, p. 178) 
Sus contenidos son de alta calidad. Un contenido relevante y útil es fundamental. 
Un sitio necesita contener lo que los visitantes buscan.  
Es fácil de usar. La facilidad de uso implica una buena navegación, una estructura 
que no es demasiado complicada ni demasiado grande, además de una buena 
señalización. Los clientes no se pierden en páginas bien hechas.  
Se actualizan con frecuencia. Los sitios bien hechos se ven frescos y 
actualizados, e incluyen información publicitada recientemente que los visitantes 
consideran relevante y oportuna. 
 
Notoriedad 
Presenta la cualidad de notorio, aquello que se manifiesta con evidencia o es 
conocido o sabido por todos; aquello que reúne nombradía, fama o celebridad. 
Ávalos, C. (2010). 
Grado de conocimiento por parte de los consumidores de una marca o producto. 
Gran parte de las campañas publicitarias en medios de comunicación masivos, como 
puede ser la televisión, no tienen por objetivo aumentar las ventas, sino la 
notoriedad de la marca en el mercado. (Kotler, P. & Keller, K; 2013, p. 77). 
Ferrello, O. & Hartline, M. (2012), expresa que la notoriedad en el marketing es el 
grado de conocimiento que tiene el público sobre una marca. El concepto de 
notoriedad tiene que ver con el grado de penetración en el mercado de esa marca –
en cuántos hogares ha entrado o “se conoce”– y con su Top of Mind, es decir, su 
capacidad de ser nombrada la primera cuando se les pide a los usuarios que nombren 
la primera marca que les viene a la cabeza en una determinada categoría de 
producto. (p.57) 
 
Marca 
Según Baños, M. & Rodríguez, T. (2012), la marca está considerada como el motor 
de la competitividad entre las empresas: en la marca se sintetizan todas las funciones 
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de una Compañía: investigación y desarrollo, producción, marketing, 
comunicación, etc. para conseguir uno de sus principales objetivos: la innovación 
permanente del producto y la búsqueda de una calidad cada día mayor. (p. 108) 
 
La marca es la imagen sensorial, emotiva y cultural que envuelve a una compañía o 
un producto; un seguro acerca de su calidad, que permite seleccionar entre ofertas 
sin preocupaciones; una importante fuente de ventaja competitiva y beneficios 
futuros; promesa de adecuado funcionamiento; una mejora del valor percibido y 
satisfacción, a través de asociaciones que llevan a los consumidores a usar el 
producto; seguramente, el activo más importante de una compañía. (Soler, B; Seijo, 
J. & Montaña, J. 2009, p.55) 
 
Según Salinas, G. (2007) Un nombre, un logo y otros elementos visuales asociados, 
consideración muy específica en la que se enfoca los elementos legalmente 
protegibles que se utilizan para diferenciar los productos y servicios de una empresa 
de los de otra. (p.70)  
 
Según la perspectiva contable, acota la marca como un activo intangible y separado 
del fondo de comercio, para lo cual debe ser: Identificable; o sea, que surja de un 
contrato o de otros derechos legales o que sea separable de carácter no monetario y 
sin apariencia física; y controlado por la empresa. (Salinas, G; 2007, p.75) 
Según la perspectiva Económica, debido al valor monetario que le dan al activo 
intangible. (Salinas, G; 2007, p.75) 
 
Según perspectiva de Gestión, diferencia entre marca y perspectiva. Marca = 
identidad y reputación = percepción. La marca a los elementos visibles (logo, 
publicidad, etc.) y la reputación a los elementos invisibles (actitudes y sentimientos 
como cualidades específicas de la organización). (Salinas, G; 2007, p.76) 
 
Roger J. (2007) sustenta que: “El comportamiento de compra de los clientes, ya sea 
en el mercado de consumo o en el empresarial, se ve muy influenciado por el 
nombre de la marca o por la seguridad que ofrece el nombre de una compañía”. 
(p.219). 
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Una marca es un producto o un servicio que añade dimensiones adicionales para 
diferenciarse de alguna manera del resto de productos o servicios destinados a 
satisfacer la misma necesidad. (Brujó, G. 2010, p.78) 
 
Notoriedad de Marca 
Sánchez, M; Rondán, F. & Villarejo, A. (2007), definen la notoriedad de marca 
como la notoriedad del nombre de la marca es la capacidad que tiene un cliente para 
recordar o reconocer dicho nombre relacionándolo con una clase de productos.  
 
García, E. (2015), sustenta que la notoriedad de marca es considerada como la toma 
de conciencia por parte del mercado de la marca o la presencia de la marca en la 
mente del consumidor. La notoriedad de marca, es la capacidad que posee un 
comprador potencial para identificar una marca detalladamente, para luego 
proponerla, elegirla o utilizarla. Se refiere también, a la situación en que los 
compradores reconocen y asocian una marca con el producto que representan. La 
toma de conciencia de la existencia de un producto o una marca por parte del 
consumidor, es el nivel más simple de la respuesta cognitiva. La respuesta cognitiva, 
remite al área del conocimiento, es decir, al conjunto de informaciones y creencias 
que puede tener un individuo o grupo de personas. (p.105). 
 
La notoriedad de marca como una cualidad o activo intangible de la marca, basada 
en la capacidad del consumidor para recordar o reconocer la misma a nivel de sus 
signos externos. En la adquisición de esta capacidad interviene la percepción, el 
aprendizaje y la memoria. (Rangel, C; 2013, p. 200)  
 
Aquélla que es conocida por los consumidores potenciales, es decir, de elevada 
disponibilidad y accesibilidad mental (la notoriedad entendida como una faceta de 
la memoria), materializada en un acervo popular sobre la misma, que le otorguen el 
calificativo de familiar. (Carmelo, M. & Calvo, S; 2010, p. 76) 
 
La notoriedad de marca se determina por la habilidad del comprador para identificar 
y reconocer la marca que forma parte de una determinada categoría de producto. 
Esta notoriedad de marca se desarrolla en un rango continuo que pasa desde el 
sentimiento incierto de que la marca se reconoce hasta la creencia de que la marca 
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es la única opción dentro de la categoría de producto propuesta. (Kotler, P; 2013, p. 
97) 
 
La notoriedad de marca está relacionada con el nivel de recuerdo que tienen los 
consumidores de una marca que pertenece a una categoría concreta, en diferentes 
momentos. Esta fuente de valor tiene tanto peso en los departamentos de Marketing 
de las empresas porque, “se sabe que el incremento de notoriedad de marca aumenta 
la probabilidad de que la marca forme parte del selecto grupo de marcas tomadas en 
consideración a la hora de la compra” (Cubillo, J; 2011, p. 37) 
 
La notoriedad de marca es una forma importante en que la publicidad puede 
estimular la demanda de un tipo de producto determinado e incluso identificar como 
denominación propia ha dicho producto. (Ferrello, O. & Hartline, M; 2012, p.100) 
 
Según Kotler, P. & Keller, K; (2013), señalan que la notoriedad de marca es 
capacidad de los consumidores para identificar la marco bajo diversas condiciones 
y está constituida por el reconocimiento de marca (capacidad de identificar los 
elementos gráficos de la marca en la presencia física de producto) y la recordación 
de la marca (capacidad de identificar los mismos elementos sin presencia física del 
producto o marca). (p. 93) 
 
Jiménez, A. I. et al (2004), una de las condiciones necesarias para que exista capital 
de marca es que el consumidor pueda identificarla en diferentes situaciones. Si una 
marca es fácilmente recordada y asociada al tipo de producto adecuada diremos que 
posee notoriedad de marca. No obstante, atendiendo a los diferentes niveles de 
conocimiento que el consumidor puede presentar sobre la marca, hemos de observar 
que la notoriedad representa uno de los niveles más bajos. Sobre todo, si lo 
comparamos con aquellas situaciones donde el consumidor ha generado un amplio 
conjunto de asociaciones- conformando la imagen de marca- donde el nivel de 
conocimiento presentado es superior, al identificar la marca con otros elementos o 
situaciones, además dé con el tipo de producto al que la marca rubrica. (p. 107) 
Jiménez, A. I. et al (2004), considera que el objetivo básico en el esfuerzo de 
comunicación desarrollado por la empresa, es al menos crear un cierto nivel de 
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notoriedad. Y es que de nada servirá tratar de comunicar atributos de la marca, hasta 
tanto, no se haya establecido en la mente del consumidor el nombre con el cual 
pueden asociarse esos atributos y la categoría de sus productos a la cual se ha de 
asociar dicho nombre. (p. 107) 
 
Jiménez, A. I. et al (2004), la notoriedad representa la fuerza con la cual la marca 
está establecida en la memoria del individuo como miembro de una categoría de 
productos. Esto implica que la capacidad del individuo para identificar – reconocer 
o recordar- la marca dentro de una categoría de un producto varia en la medida en 
que esta duda en reconocer la marca, hasta aquella otra situación en la que piensa 
en que ella como la única en la clase de producto. Concretamente podemos 
identificar diferentes niveles de notoriedad. (p. 107) 
 
La notoriedad de la marca es la capacidad potencial que un comprador tiene que 
reconocer o recordar que una marca es un miembro de una cierta categoría de 
servicios, para ser consciente de lo que la marca promete y saber cuál es su territorio 
de competencia profesional. (Rodríguez, I., (2006), p. 235) 
 
Para que una marca goce de notoriedad, es necesario que sea percibida como una 
gran marca, que sea reconocida, se hable de ella y esté presente en distintas enseñas 
junto a la competencia, para crear notoriedad de sus marcas, la empresa suele llevar 
a cabo grandes esfuerzos en comunicación y una distribución intensiva. Pero 
también puede ser el resultado de estar presente en el negocio desde hace largo 
tiempo. De hecho, el tiempo de permanencia en el mercado influye notablemente 
en el grado de notoriedad de la marca. (Rodríguez, I., (2006), p. 235) 
 
Al igual que sucedía con la lealtad, se pueden establecer diferentes grados de 
notoriedad. Puede considerarse que la notoriedad de marca se mueve en un continuo 
que va del sentimiento vago de que la marca es conocida a la creencia de que la 
marca es la única de esta clase de producto. En concreto, es posible identificar tres 
niveles de notoriedad que miden el grado de reconocimiento que el sujeto tiene de 
la marca: (Rodríguez, I., (2006), p. 235) 
• La notoriedad de la primera mención (to of mmind) mide si la marca es la 
primera que viene a la memoria cuando se interroga a los encuestados sobre las 
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marcas de una determinada categoría de productos. Este grado de notoriedad 
implica una ventaja para la marca en aquellos casos en los que el comprador 
debe decidir muy rápido. 
• La notoriedad espontanea mide la prominencia de la marca, su grado de 
asociación espontanea con la categoría de producto. 
• Toma de conciencia, que es la conciencia de la marca, es decir es la forma más 
simple de conocimiento de marca, puesto que sobre esa relación existen 
múltiples signos y piezas de comunicación con la percepción general que se 
tenga de ella 
 
Evaluación de la notoriedad de marca 
Bigné, E. (2003), “capacidad para el reconocimiento de un servicio referente a una 
determinada marca, segmento, lugar, etc.” (p. 103) 
 
Las medidas de la notoriedad de marca evalúan el nivel más simple de la respuesta 
cognoscitiva, es decir de conciencia por parte del individuo de la existencia de un 
servicio, marca u empresa. A pesar de su sencillez es relevante para cualquier 
organización, ya que su elevada taza constituye un activo importante. (Bigné, E., 
2003, p. 104) 
 
Para la medición de la notoriedad de marca se considera tres modalidades, las 
mismas que se convierten en las escalas, de consideración nominal: 
 
• Top of mind. La primera empresa citada por el encuestado cuando se solicita 
que nombre de forma espontánea las diferentes marcas existentes en el mercado 
de una determinada categoría de servicio operantes en el sector determinado. 
(Bigné, E., 2003, p. 104) 
 
• Notoriedad espontanea: porcentaje de encuestados capaces de citar 
espontáneamente una determina empresa sin que se efectué alguna sugerencia. 
(Bigné, E., 2003, p. 104) 
 
• Notoriedad sugerida: porcentaje de encuestados que declaran conocer una 
empresa entre las que se escogen de una lista que se les muestra. (Bigné, E., 
2003, p. 104) 
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1.3. Definición de Términos Básicos 
 
1. Concursos y sorteos: Este tipo de mecánica se suelen crear para evitar la 
implementación de un criterio de selección o un jurado. Para los participantes es 
más complicado ganar ya que dependerán del azar, pero para los organizadores es 
genial y más fácil de gestionar. (Flores, 2011) 
 
2. Conocimientos y experiencias: El cliente asocia ahora a sus fuentes tradicionales 
de información sobre el producto o marca fuentes personales provenientes de boca 
a oreja o de experiencias pasadas. (Agüinada, 2010). 
 
3. Estrategia: Serie de acciones muy meditadas, encaminadas hacia un fin 
determinado. "la estrategia consiste en destacar en pantalla aquellos elementos que 
aportan las claves de la narrativa; las estrategias de memorización se prestan a que 
cada uno invente las suyas propias; nuestra estrategia ha sido tomar la iniciativa del 
juego desde el comienzo del partido. (Fuentes, 2009). 
 
4. Imagen del sector: Estudios de la imagen sectorial complementarios deben 
permitir percibir el juicio de valor de los consumidores o clientes sobre la categoría 
de productos y/o los profesionales del sector en cuestión. (Agüinada, 2010). 
 
5. Imagen específica del producto y de la marca: Se considera la imagen del 
producto, de la marca o de la empresa. Más allá de la simple notoriedad, la 
comunicación institucional deberá hacerse eco de todas las decisiones y acciones de 
la empresa susceptibles de valorizar su imagen a los ojos de su público. (Fuentes, 
2009). 
 
6. Notoriedad de Marca: Permanencia de una determinada identidad de marca en la 
memoria de los consumidores; la capacidad que estos tienen, no sólo de identificar 
la marca (Familiaridad), sino de asociarla con su oferta y propuesta de valor. El 
grado de conocimientos que el individuo posea acerca de la marca y sus atributos 
dependerá de su exposición previa a información externa, debidamente procesada y 
aprendida al margen de valoraciones o cualquier tipo de actitud. (Salas, 2010) 
 
7. Notoriedad del producto y de la marca: Se refiere exactamente a la notoriedad 
del producto pero sobre todo a la de la marca o nombre de la empresa. Aquí el poder 
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del quién está en el qué. Por ello, se entiende el importante papel que desempeña la 
comunicación institucional para dar a conocer a la empresa o marca haciéndola 
confiable.  (Agüinada, 2010) 
 
8. Notoriedad: Grado de conocimiento por parte de los consumidores de una marca o 
producto. Gran parte de las campañas publicitarias en medios de comunicación 
masivos, como puede ser la televisión, no tienen por objetivo aumentar las ventas, 
sino la notoriedad de la marca en el mercado. (Alfredo, 2013). 
 
9. Pertinencia de la compra y riesgo percibido: Se trata de la nueva reconsideración 
realizada por el cliente antes del momento de la compra u obtención de determinado 
servicio. Se efectúa una incertidumbre en cuanto a la sensatez de su elección. Esta 
fuerza de pertinencia puede ser tal que muchas veces nos lleva a retractarnos de la 
decisión de compra. (Fuentes, 2009). 
 
10. Regalos: Es un objeto o una atención que una persona le entrega a otra por diversas 
causas, ya sea para felicitarla por un logro, porque es una fecha especial en la que 
se conmemora una situación específica. (Agüinada, 2010) 
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CAPÍTILO II 
MATERIAL Y MÉTODOS 
 
2.1. Hipótesis  
 
Hipótesis General 
 
Hi: Existe una relación directa y significativa entre las estrategias de promoción y la 
notoriedad de marca de la empresa Verónika Solar Catering Company de la 
ciudad de Tarapoto, año 2017. 
 
Ho: No existe una relación directa y significativa entre las estrategias de promoción 
y la notoriedad de marca de la empresa Verónika Solar Catering Company de la 
ciudad de Tarapoto, año 2017. 
 
Hipótesis Específicas 
 
H1: Las estrategias de promoción de la empresa Verónika Solar Catering Company 
de la ciudad de Tarapoto, año 2017, son adecuadas. 
 
H2: La notoriedad de marca de la empresa Verónika Solar Catering Company de la 
ciudad de Tarapoto, año 2017, es alta. 
 
2.2. Sistema de Variables 
 
▪ Variable independiente: Estrategias de promoción 
▪ Variable dependiente: Notoriedad de marca
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2.3. Operacionalización de variables 
Tabla 1 
Operacionalización de las variables 
 
Variable Definición Conceptual 
Definición 
Operacional 
Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 
Estrategias 
de 
promoción 
Lovelock, C. y Wirtz, J. 
(2015) se considera la 
diversidad de herramientas, 
mecanismos y operaciones 
delimitados en función a un 
perfil de consumidor, 
encaminadas a atraer 
clientes para su uso o 
consumo. (p. 163.) 
Para la evaluación 
de las estrategias de 
promoción se 
aplicará encuestas 
que proporcionen 
información de los 
clientes, respecto a 
su percepción 
sobre las 
dimensiones. 
Publicidad 
Persuasión 
Ordinal 
Comunicación 
Características de 
los servicios 
Capacidades de los 
servicios 
Relaciones 
públicas 
Estimulación del 
interés 
Nuevos 
lanzamientos 
Eventos 
Patrocinios 
empresariales 
Marketing 
directo 
Herramientas de 
comunicación 
Base de datos 
Precios y calidad 
Promoción de 
ventas 
Incentivos 
Decisión de 
compra 
Regalos 
Ventas 
personales 
Distribución 
Preferencia de 
marca 
Internet 
Contenidos de 
calidad 
Fácil de usar 
Actualización 
frecuente 
Notoriedad 
de marca 
Bigné, E. (2003), 
“capacidad para el 
reconocimiento de un 
servicio referente a una 
determinada marca, 
segmento, lugar, etc.” (p. 
103) 
La notoriedad de la marca es la 
intensidad de la marca en la 
memoria del cliente. Para la 
evaluación se hará uso de 
cuestionarios, en función los 
indicadores 
Top of mind 
Ordinal 
Notoriedad 
espontanea 
Notoriedad 
sugerida 
Fuente: Elaboración propia 
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2.4. Tipo y nivel de investigación  
 
Tipo de investigación 
Se tuvo una investigación aplicada, debido a que el análisis de las variables se 
realizará tomando en consideración bases teóricas existentes con la finalidad de 
solucionar los problemas encontrados. Hernández, et al. (2010), indica que “Esta 
investigación se distingue por tener propósitos prácticos inmediatos bien definidos, 
es decir, se investiga para actuar, transformar, modificar o producir cambios en un 
determinado sector de la realidad” (p.43) 
 
Nivel de investigación 
La tesis presenta una investigación de nivel descriptivo. 
La investigación tuvo un nivel de investigación descriptiva correlacional. 
Descriptivo: la presente tiene la propiedad de describir los hechos y/o 
acontecimientos que vienen pasando en la empresa Verónika Solar Catering 
Company de la ciudad de Tarapoto; buscando de esta forma los aspectos importantes 
de estrategias de promoción y notoriedad de marca. 
Correlacional: La presente investigación fue correlacional; ya que la presente busca 
establecer el grado y/o nivel de relación entre las variables de investigación. 
Asimismo, estuvo direccionado a determinar la relación entre las estrategias de 
promoción y notoriedad de marca de la empresa Verónika Solar Catering Company 
de la ciudad de Tarapoto. 
 
2.5. Diseño de la Investigación 
La investigación es no experimental, de corte transversal, ya que solo se realizó una 
única medición de cada una de las variables en un momento y lugar determinado para 
obtener toda la información y se realizó el estudio en su modo natural sin manipular 
deliberadamente las variables, en ese sentido se presenta el esquema siguiente: 
 
Dónde: 
 
 
 
 
 
OY 
 
 
r 
OX 
M 
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Dónde: 
M: Muestra 
OX: Estrategias de promoción 
OY: Notoriedad de marca 
R: relación 
 
2.6. Población y Muestra 
 
Población 
Se entiende a todo el conjunto de elementos (unidades de análisis) que pertenecen al 
ámbito espacial donde se desarrolla el trabajo de investigación. (Hernández, et al. 
2010). Para la investigación se tiene como población a los clientes de la empresa en 
mención “Verónica Solar Catering Company”, con 1320 clientes anuales. 
 
Muestra  
Es una parte o fragmento representativo de la población, cuyas características 
esenciales son las de ser objetiva y reflejo fiel de ella, de tal manera que los resultados 
obtenidos de la muestra puedan generalizarse a todos los elementos que conforman 
dicha población. (Carrasco, 2015:237). En ese sentido en la investigación se aplicará 
una fórmula estadística para obtener la muestra detallada a continuación: 
 
𝑛 =
𝑍2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞 𝑥𝑁
𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2 𝑥 p x q
 
 
Donde: 
𝑁= Tamaño de la población     = 1 320 
𝑛 = Tamaño de la muestra     = ¿? 
𝑍 = Desviación normal, límite de confianza   =1.65 
p = Probabilidad de éxito en obtener la información  = 0.5 
q = 1-p Probabilidad de fracaso en obtener información = 0.5 
𝐸 = Margen de error que se está dispuesto a aceptar   = 10% = 0.1 
Reemplazando la formula se obtiene: 
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𝑛 =
𝑍2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞 𝑥𝑁
𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2 𝑥 p x q
 
 
    n = 298 clientes 
 
Luego de la aplicación de la fórmula se llega a obtener una muestra de 298 clientes 
anuales. 
 
2.7. Técnicas de recolección de datos 
 
Técnica 
La técnica que se utilizó fue la encuesta, se define como una técnica de investigación 
social, para la indagación, exploración y recolección de datos, mediante preguntas 
formuladas directas o indirectamente a los sujetos que constituyen la unidad de 
análisis del estudio investigativo. (Valderrama, 2016:194). 
 
Instrumentos 
En la presente investigación se tiene como instrumento el cuestionario; es una forma 
o modalidad de la encuesta, en la que no es necesaria la relación directa, cara a cara 
con la muestra de estudio, consisten en presentar a los encuestados unas hojas o 
pliegos de papel (instrumentos), conteniendo una serie ordenada y coherente de 
preguntas formuladas con claridad, precisión y objetividad para que sean resueltas de 
igual modo. (Valderrama, 2016:195). 
 
2.8. Método de análisis de datos 
Los datos obtenidos han sido procesados según la aplicación del instrumento en 
forma manual utilizando el programa de Excel, utilizando una tabla de matriz de las 
dos variables. Para el análisis se empleará el software estadístico SPSS V.21 y según 
las escalas de medición de ambas variables. Los estadísticos serán: Tabla de 
frecuencia para datos agrupados, prueba de Spearman. Para medir las dos variables 
se utilizó una escala Likert, donde para el procesamiento de los datos se procedió a 
realizar una escala de la valoración mediante intervalos. 
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CAPÍTILO III 
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
3.1. Tratamiento estadístico e interpretación de cuadros 
 
3.1.1. De la Hipótesis General 
 
La hipótesis general de la investigación busca determinar la  relación directa y significativa 
entre las estrategias de marketing y la notoriedad de marca de la empresa Verónika Solar 
Catering Company de la ciudad de Tarapoto, año 2017, por tanto a continuación se presenta 
el análisis de Pearson que se realizó para comprobar la hipótesis.  
 
Para dar solución a este objetivo, se procedió a aplicar la prueba de normalidad a los 
resultados de las variables, posterior a ello se utilizó el estadístico de correlación de 
Pearson, finalmente se contrasta la hipótesis planteada en la presente investigación. 
 
Tabla 2 
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 
 
Estrategia de 
promoción 
Notoriedad de 
marca 
N 298 298 
Parámetros normalesa,b Media 52.58 40.27 
Desviación 
típica 
11.651 10.435 
Diferencias más extremas Absoluta .121 .090 
Positiva .061 .090 
Negativa -.121 -.088 
Z de Kolmogorov-Smirnov .693 .519 
Sig. asintót. (bilateral) .723 .950 
a. La distribución de contraste es la Normal. 
b. Se han calculado a partir de los datos. 
 
Interpretación 
En la tabla 2 se evidencia que la Sig. Asintót. (Bilateral) es > a 0,05 de ambas variables 
(Estrategia de promoción 0,723 y notoriedad  de marca 0,950), por lo tanto, se considera 
que las variables presentan una distribución normal, motivo por el cual se aplicó la 
correlación de Pearson. 
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Tabla 3  
Correlación (Estrategia de promoción   y Notoriedad de marca) 
 Estrategia de 
promoción 
Notoriedad de  
marca 
Estrategias de  promoción Correlación de Pearson 1 ,693** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 298 298 
Notoriedad  de marca Correlación de Pearson ,693** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 298 298 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Interpretación:  
 
Como se puede ver en la tabla 3, la relación que existe entre las estrategias de promoción y 
la notoriedad de marca (las variables en estudio), muestran la existencia de una correlación 
significativa debido a que el valor P (Sig. (Bilateral)) Es< a 0,05 es decir “0,000; de igual 
forma se puede observar que el coeficiente “r” de Pearson es igual a 0,693, lo cual nos 
muestra la existencia de una correlación positiva media. 
 
Coeficiente determinante 
 
r2= (Correlación de Pearson)2 
r2= (0,693)2 
r2= 0.480249 
r2= 48,02%  
 
Interpretación: En el cálculo del coeficiente determinante, la variable estrategias de 
promoción tiene un 48,02% de relación con la variable Notoriedad de marca, eso indica 
que la notoriedad de marca de la empresa se ve afectada por las deficiencias que existen en 
las estrategias de promoción”. 
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3.1.2. De la Variable : Estrategia de promoción 
 
Para conocer la estrategia de promoción de la empresa en estudio, se ha considerado 
evaluarlos en cuanto a sus dimensiones, como se muestra en las siguientes tablas y figuras. 
 
Tabla 4 
 Publicidad 
Escala de medición 
instrumento 
Escala de 
medición 
variable 
Desde Hasta Frecuencia % 
Nunca 
= Inadecuado 5 11 110 37% 
Casi nunca 
A veces = Regular 12 18 155 52% 
Casi siempre 
= Adecuado 19 25 33 11% 
Siempre 
Total     298 100% 
Fuente: Resultado de la encuesta 
 
 
Figura 1. Publicidad. (Fuente: Tabla 4) 
 
Interpretación: 
 
Según lo que nos muestra la tabla 4  y figura  1, se puede observar que el 52% de los 
encuestados mencionaron que la publicidad está en un nivel regular, el 37% está en un nivel 
inadecuado y el 11% se encuentra en un nivel adecuado. 
37%
52%
11%
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50%
60%
Inadecuado Regular Adecuado
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Tabla 5 
Relaciones públicas 
Escala de medición 
instrumento 
Escala de 
medición 
variable 
Desde Hasta Frecuencia % 
Nunca 
= Inadecuado 5 11 103 35% 
Casi nunca 
A veces = Regular 12 18 157 53% 
Casi siempre 
= Adecuado 19 25 38 12% 
Siempre 
Total     298 100% 
Fuente: Resultado de la encuesta 
 
 
 
Figura 2.  Relaciones públicas. (Fuente: Tabla 5) 
 
Interpretación: 
 
Según lo que nos muestra la tabla 5 y figura 2, se puede observar que el 53% de los 
encuestados mencionaron que las relaciones públicas se encuentran en un nivel regular, el 
35% está en un nivel inadecuado y el 12% se encuentra en un nivel adecuado. 
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Tabla 6 
Marketing directo 
Escala de medición 
instrumento 
Escala de 
medición 
variable 
Desde Hasta Frecuencia % 
Nunca 
= Inadecuado 5 11 114 38% 
Casi nunca 
A veces = Regular 12 18 138 46% 
Casi siempre 
= Adecuado 19 25 46 16% 
Siempre 
Total     298 100% 
Fuente: Resultado de la encuesta 
 
 
 
Figura 3. Marketing directo. (Fuente: Tabla 6). 
 
Interpretación: 
 
Según lo que nos muestra la tabla  6 y figura 3, se puede observar que el 46% de los 
encuestados mencionaron que el marketing directo está en un nivel regular, el 38% está en 
un nivel inadecuado y el 16% se encuentra en un nivel adecuado. 
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Tabla 7 
Promoción  de ventas 
Escala de medición 
instrumento 
Escala de 
medición 
variable 
Desde Hasta Frecuencia % 
Nunca 
= Inadecuado 5 11 96 32% 
Casi nunca 
A veces = Regular 12 18 158 53% 
Casi siempre 
= Adecuado 19 25 44 15% 
Siempre 
Total     298 100% 
Fuente: Resultado de la encuesta 
 
 
 
Figura 4. Promoción  de ventas. (Fuente: Tabla 7) 
 
Interpretación:  
 
Según lo que nos muestra la tabla 7 y figura 4, se puede observar que el 53% de los 
encuestados mencionaron que la promoción de ventas está en un nivel regular, el 32% está 
en un nivel inadecuado y el 15% se encuentra en un nivel adecuado. 
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Tabla 8 
Ventas personales 
Escala de medición 
instrumento 
Escala de 
medición 
variable 
Desde Hasta Frecuencia % 
Nunca 
= Inadecuado 3 6 110 36% 
Casi nunca 
A veces = Regular 7 10 155 44% 
Casi siempre 
= Adecuado 11 15 33 20% 
Siempre 
Total     298 100% 
Fuente: Resultado de la encuesta 
 
 
 
Figura 5. Ventas personales. (Fuente: Tabla 8). 
 
Interpretación:  
 
Según lo que nos muestra la tabla  8 y figura  5, se puede observar que el 44% de los 
encuestados mencionaron que las ventas personales están en un nivel regular, el 36% está 
en un nivel inadecuado y el 20% se encuentra en un nivel adecuado. 
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Tabla 9 
Internet  
Escala de medición 
instrumento 
Escala de 
medición 
variable 
Desde Hasta Frecuencia % 
Nunca 
= Inadecuado 5 11 93 31% 
Casi nunca 
A veces = Regular 12 18 171 57% 
Casi siempre 
= Adecuado 19 25 34 12% 
Siempre 
Total     298 100% 
Fuente: Resultado de la encuesta 
 
 
 
Figura 6. Internet. (Fuente: Tabla 10). 
 
Interpretación:  
 
Según lo que nos muestra la tabla 9 y figura 6, se puede observar que el 57% de los 
encuestados mencionaron que el internet se encuentra en un nivel regular, el 31% está en 
un nivel inadecuado y el 12% se encuentra en un nivel adecuado. 
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Tabla 10 
Estrategias  de promoción 
Escala de medición 
instrumento 
Escala de 
medición 
variable 
Desde Hasta Frecuencia % 
Nunca 
= Inadecuado 28 64 93 34% 
Casi nunca 
A veces = Regular 65 101 171 56% 
Casi siempre 
= Adecuado 102 140 34 10% 
Siempre 
Total     298 100% 
Fuente: Resultado de la encuesta 
 
 
 
Figura 7. Estrategias de promoción. (Fuente: Tabla 10). 
 
Interpretación:  
 
Según lo que nos muestra la tabla 10 y figura 7, se puede observar que el 56% de los 
encuestados mencionaron que las estrategias de promoción de ventas se encuentran en un 
nivel regular, el 34% está en un nivel inadecuado y el 10% se encuentra en un nivel 
adecuado. 
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3.1.3. De la Variable: Notoriedad  de  marca 
Para conocer la notoriedad de marca, se ha considerado evaluarlos en cuanto a sus 
dimensiones, como se muestra en las siguientes tablas y figuras. 
 
Tabla 11 
Top Of  Mind 
Escala de medición 
instrumento 
Escala de medición 
variable 
Desde Hasta Frecuencia % 
Nunca 
= Bajo 4 8 78 26% 
Casi nunca 
A veces = Medio 9 13 162 54% 
Casi siempre 
= Alto 14 20 58 20% 
Siempre 
Total     298 100% 
Fuente: Resultado de la encuesta 
 
 
Figura 8. Top Of Mine. (Fuente: Tabla 11). 
 
 
Interpretación 
 
Según lo que nos muestra la tabla 11 y figura 8, se puede observar que el 54% de los 
encuestados mencionaron que el indicador Top of mine se encuentra en un nivel medio, el 
26% está en un nivel bajo y el 20% se encuentra en un nivel alto. 
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Tabla 12 
Notoriedad espontánea 
Escala de medición 
instrumento 
Escala de medición 
variable 
Desde Hasta Frecuencia % 
Nunca 
= Bajo 4 8 92 31% 
Casi nunca 
A veces = Medio 9 13 146 49% 
Casi siempre 
= Alto 14 20 60 20% 
Siempre 
Total     298 100% 
Fuente: Resultado de la encuesta 
 
 
 
 
Figura 9. Notoriedad espontánea. (Fuente: Tabla 12). 
 
Interpretación 
 
Según lo que nos muestra la tabla 12 y figura   9, se puede observar que el 49% de los 
encuestados mencionaron que el indicador notoriedad espontánea se encuentra en un nivel 
medio, el 31% está en un nivel bajo y el 20% se encuentra en un nivel alto. 
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Tabla 13 
Notoriedad sugerida 
Escala de medición 
instrumento 
Escala de medición 
variable 
Desde Hasta Frecuencia % 
Nunca 
= Bajo 4 8 92 31% 
Casi nunca 
A veces = Medio 9 13 146 49% 
Casi siempre 
= Alto 14 20 60 20% 
Siempre 
Total     298 100% 
Fuente: Resultado de la encuesta 
 
 
 
Figura 10. Notoriedad sugerida. (Fuente: Tabla 13). 
 
Interpretación 
 
Según lo que nos muestra la tabla 13 y figura 10, se puede observar que el 49% de los 
encuestados mencionaron que el indicador notoriedad sugerida se encuentra en un nivel 
Medio, el 31% está en un nivel bajo y el 20% se encuentra en un nivel alto. 
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Tabla 14 
Notoriedad de marca 
Escala de medición 
instrumento 
Escala de medición 
variable 
Desde Hasta Frecuencia % 
Nunca 
= Bajo 4 8 104 35% 
Casi nunca 
A veces = Medio 9 13 150 50% 
Casi siempre 
= Alto 14 20 44 15% 
Siempre 
Total     298 100% 
Fuente: Resultado de la encuesta 
 
 
 
Figura 11. Notoriedad de marca. (Fuente: Tabla 14) 
 
Interpretación 
 
Según lo que nos muestra la tabla 14 y figura  11, se puede observar que el 50% de los 
encuestados mencionaron que La notoriedad de marca se encuentra en un nivel medio, el 
35% está en un nivel bajo y el 15% se encuentra en un nivel alto. 
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3.2. Discusión de resultados 
 
Después de la recolección de datos a través de los instrumentos planteados, en este 
caso encuestas, las cuales ayudaron a conocer los resultados de ambas variables, por lo que 
se pasa a contrastarlas con las teorías y antecedentes expuestos dentro de la investigación, 
cada una de ellas relacionadas con las variables en estudio, permitiendo tener un mayor 
panorama de la importancia de los resultados obtenidos en la presente investigación. 
Al efectuar el análisis de la variable Estrategias de promoción dentro de la empresa se 
pudo observar que el nivel es Regular, esto debido a que no se está efectuando de manera 
adecuada la publicidad, en las relaciones públicas, en el marketing directo, asimismo en la 
promoción de ventas, en las ventas personales, el uso del internet, deficiencias que afectan 
el resultado de las estrategias. Siendo el marketing directo, la dimensión con mayores 
errores encontrados, debido a la falta de promociones personalizadas para cada uno de sus 
posibles clientes. Los resultados obtenidos guardan relación con lo expuesto por Chilín & 
Rubio (2008) ya que mencionan que para la población entrevistada la publicidad 
competitiva es la que más llama la atención en lo que a restaurantes se refiere, y gracias a 
ello se puede decir que los medios publicitarios son altamente efectivos para atraer clientes, 
y los consumidores que si recuerdan algún anuncio de restaurantes manifestaron que 
visitaron el restaurante después de haber visto o escuchado el anuncio, y la mayoría de éstos 
se enteraron por la televisión seguida muy de cerca por el medio periódico. Asimismo, 
coincide con lo mencionado por Kotler & keller (2006) quienes denominan a la promoción 
como comunicaciones de marketing y la definen como el medio por el cual una empresa 
intenta informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos y marcas al 
gran público. En cierto modo, se podría decir que las comunicaciones de marketing 
representan la voz de la marca, y posibilitan el diálogo y la creación de relaciones con los 
consumidores La promoción es el cuarto elemento del marketing mix y le da a conocer al 
público objetivo los productos que la empresa u organización les ofrece, pretendiendo de 
esa manera, influir en sus actitudes y comportamientos, para lo cual, incluye un conjunto 
de herramientas como la venta personal, la publicidad, la promoción de ventas y las 
relaciones públicas.  
 
Con respecto a la variable Notoriedad de marca, según los resultados obtenidos a través 
de las encuestas, se pudo observar que se encuentra en un nivel medio, ya que el 50% de 
los encuestados así lo mencionaron, esto debido a que se está encontrando errores con 
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respecto a Top of mind, la notoriedad espontánea y la notoriedad sugerida, puesto que la 
empresa aun no logra posicionarse en la mente de los clientes, ni por la marca ni por sus 
productos, haciendo que la notoriedad de marca de la empresa Verónika Solar Catering 
Company se encuentre en un nivel Medio. Los resultados obtenido coindicen con lo 
expuesto por León (2006) quien menciona que el tratamiento de las marcas es básico en el 
desarrollo de las empresas, no solamente en nuestro medio, sino a un nivel internacional; 
pues la empresa en el desarrollo de su actividad mercantil necesita dar a conocer sus 
productos en el mercado, diferenciándose de sus competidores y una de las formas 
inteligentes y prácticas de lograrlo, es a través de la marca como uno de los elementos 
esenciales de conocimiento de un producto. De las diversas clases de marca que tenemos, 
destaca por su importancia la marca notoria, pudiendo señalar que ésta es la que importa y 
es conocida por un sector determinado del público consumidor, donde esta doctrina ha 
señalado acertadamente que las marcas notorias hacen relación a calidad, diseño, 
tecnología, precio, y hasta a una región geográfica determinada, elementos que inciden en 
la decisión de compra del consumidor respecto de un bien o servicio. Asimismo, Kotler & 
Keller (2013) señalan que la notoriedad de marca es capacidad de los consumidores para 
identificar la marco bajo diversas condiciones y está constituida por el reconocimiento de 
marca (capacidad de identificar los elementos gráficos de la marca en la presencia física de 
producto) y la recordación de la marca (capacidad de identificar los mismos elementos sin 
presencia física del producto o marca.  
 
Finalmente, en la presente investigación se identificó que existe relación entre que existe 
entre las estrategias de promoción y la notoriedad de marca (las variables en estudio), 
muestran la existencia de una correlación significativa debido a que el valor P (Sig. 
(Unilateral)) Es< a 0,05 es decir “0,000; de igual forma se puede observar que el coeficiente 
“r” de Pearson es igual a 0,693, lo cual nos muestra la existencia de una correlación positiva 
media. Por lo que se acepta la hipótesis Hi: Existe una relación directa y significativa entre 
las estrategias de marketing y la notoriedad de marca de la empresa Verónika Solar Catering 
Company de la ciudad de Tarapoto, año 2017. 
Por lo que se puede decir que la variable estrategias de promoción tiene un 48,02% de 
relación con la variable Notoriedad de marca, eso indica que la notoriedad de marca de la 
empresa se ve afectada por las deficiencias que existen en las estrategias de promoción. 
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CONCLUSIONES 
 
1. La variable Estrategias de promoción dentro de la empresa Verónika Solar Catering 
Company se encuentra en un nivel Regular, esto debido a que no se está efectuando de 
manera adecuada la publicidad, en las relaciones públicas, en el marketing directo, 
tampoco en la promoción de ventas, en las ventas personales y el uso del internet, 
deficiencias que afectan el resultado de las estrategias. Siendo el marketing directo, la 
dimensión con mayores errores encontrados, debido a la falta de promociones 
personalizadas para cada uno de sus posibles clientes. 
 
2. Con respecto a la variable Notoriedad de marca, según los resultados obtenidos a través 
de las encuestas, se pudo observar que se encuentra en un nivel medio, ya que el 50% 
de los encuestados así lo mencionaron, esto debido a que se pudo detectar errores con 
respecto a Top of mind, la notoriedad espontánea y la notoriedad sugerida, puesto que 
la empresa aun no logra posicionarse en la mente de los clientes, ni por la marca ni por 
sus productos, siendo estos factores muy importantes. 
 
3. Se identificó que existe relación entre las estrategias de promoción y la notoriedad de 
marca (las variables en estudio), muestran la existencia de una correlación significativa 
debido a que el valor P (Sig. (Unilateral)) Es< a 0,05 es decir “0,000; de igual forma se 
puede observar que el coeficiente “r” de Pearson es igual a 0,693, lo cual nos muestra 
la existencia de una correlación positiva media. 
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RECOMENDACIONES 
 
1. A la Empresa Verónika Solar Catering Company se le recomienda realizar promociones 
para cada uno de los posibles clientes, ajustándose a sus necesidades y expectativas, por 
lo que tienen que realizar un estudio para conocer cada uno de sus gustos y preferencias, 
lo cual les permitiría tener un mayor acercamiento, y en el caso para sus clientes, 
brindarles paquetes especiales y estar en constante comunicación con ellos para no 
perder contacto, de esa manera se estaría logrando fidelizarlos. 
 
2. A las personas encargadas de brindar el servicio de la empresa Verónika Solar Catering 
Company se le recomienda crear nuevos packs, con servicios diferentes y productos 
innovadores, además de acondicionamiento del ambiente con temáticas creativas, los 
cuales se relacionen con las preferencias del consumidor, asimismo las trabajadores 
deben utilizar correctamente el uniforme, para que puedan inspirar confianza los 
clientes, al mismo tiempo se debe realizar campañas dirigidas al segmento de mercado, 
buscando el posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor, resaltando el 
nombre y el logo de la empresa.  
 
3. Se recomienda a las trabajadoras de la empresa Verónika Solar Catering Company a 
brindar un servicio de calidad, brindarle al cliente la mejor atención posible, haciéndolo 
sentir importante, y sobre todo a tomar en cuenta a todo lo que el cliente solicita, para 
así poder cumplir con sus peticiones y superar sus expectativas, asimismo seguir todas 
las estrategias que la empresa brinda ya que se pudo demostrar que las estrategias de 
promoción guardan relación con la notoriedad de marca. 
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Anexo 1: Matriz de Consistencia 
 
 
Autor/titulo Problema Objetivo Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores 
Técnicas de 
recolección 
Pamela Jhosymar 
Valles Vásquez 
 
Martha Ruth Guerra 
Pinedo 
 
Título: Estrategias de 
promoción y 
notoriedad de marca de 
la empresa Verónika 
Solar Catering 
Company, año 2017. 
Problema General 
¿Cuál es la relación entre las 
estrategias de promoción y la 
notoriedad de marca de la 
empresa Verónika Solar 
Catering Company, año 2017? 
 
Problemas específicos  
• ¿Cómo son las 
estrategias de promoción de la 
empresa Verónika Solar 
Catering Company de la ciudad 
de Tarapoto, año 2017? 
• ¿Cómo es la 
notoriedad de marca de la 
empresa Verónika Solar 
Catering Company de la ciudad 
de Tarapoto, año 2017? 
 
Objetivo general 
Determinar el nivel de relación 
entre las estrategias de promoción y 
la notoriedad de marca de la 
empresa Verónika Solar Catering 
Company, año 2017. 
 
Objetivo específico 
- Evaluar las estrategias de 
promoción de la empresa Verónika 
Solar Catering Company, año 2017. 
- Analizar la notoriedad de 
marca de la empresa Verónika Solar 
Catering Company, año 2017. 
-  
Hi: Existe una 
relación directa y 
significativa entre las 
estrategias de 
marketing y la 
notoriedad de marca 
de la empresa 
Verónika Solar 
Catering Company, 
año 2017. 
 
Ho: No existe una 
relación directa y 
significativa entre las 
estrategias de 
marketing y la 
notoriedad de marca 
de la empresa 
Verónika Solar 
Catering Company, 
año 2017. 
Estrategias 
de 
promoción 
Publicidad 
Relaciones 
públicas 
Marketing 
directo 
Promoción de 
ventas 
Ventas 
personales 
Exhibiciones 
comerciales 
Internet 
Persuasión 
Comunicación 
Características de los 
servicios 
Capacidades de los 
servicios 
Estimulación del interés 
Nuevos lanzamientos 
Eventos 
Patrocinios empresariales 
Herramientas de 
comunicación 
Base de datos 
Precios y calidad 
Incentivos 
Decisión de compra 
Regalos 
Distribución 
Preferencia de marca 
Contenidos de calidad 
Fácil de usar 
Actualización frecuente 
Encuesta 
Notoriedad 
de marca 
Top of mind 
Notoriedad espontanea 
Notoriedad sugerida 
Diseño Población Muestra 
La investigación tiene un diseño no experimental. 
Se entiende a todo el conjunto de elementos (unidades de análisis) que pertenecen al ámbito 
espacial donde se desarrolla el trabajo de investigación. (Carrasco, 2015:236). Para la 
investigación se tiene como población a los clientes de la empresa en mención “Verónica 
Solar Catering y Producción”, con 110 clientes, tomando en referencia mensuales 
aproximadamente, dando un total de clientes anuales de 1320. 
298 clientes. 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 2: Cuestionario de la variable estrategias de promoción   
 
           UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN 
             FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 
               ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 
Cuestionario de estrategias de promoción 
Para el desarrollo el siguiente cuestionario es importante la participación en cuanto a la 
percepción acerca de las estrategias de promoción utilizados por la organización. 
Datos generales 
Nombre: 
Edad: 
Ciudad: 
Número de veces utilizado el servicio: 
Escala del instrumento 
1: Nunca 
2: Casi nunca 
3: A veces 
4: Casi siempre 
5: Siempre 
N° Publicidad 
Escala 
1 2 3 4 5 
1 La publicidad efectuada intervino en mi decisión de compra.           
2 Se transmiten publicidad radial del servicio.           
  La empresa brinda folletos donde detalla los servicios.           
4 
La empresa informa al cliente sus diferentes promociones por fechas 
específicas. 
          
5 El mensaje presentado al cliente es entendible.           
  Relaciones públicas           
6 Las promociones efectuadas son muy innovadores.           
7 
Se promocionan los nuevos productos “organizador de evento” dentro la 
ciudad. 
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8 
La empresa Verónika Solar Catering Company, es partícipe en eventos para 
presentar sus servicios. 
          
9 He escuchado que la empresa realiza patrocinios en eventos especiales.           
10 La empresa constantemente da a conocer su experiencia de creación.           
  Marketing directo           
11 La empresa me ha enviado correos electrónicos ofertando sus servicios.           
12 
La empresa le ha solicitado algún número de familiar o conocido para 
ofertar el servicio. 
          
13 Considero que existe relación entre el precio y calidad.           
14 Le ha llegado correos de mensajes masivos ofertando el servicio.           
15 
Considera que la empresa hace uso de correctas herramientas de 
comunicación. 
          
  Promoción de ventas           
16 
Ha recibido un regalo por parte de la empresa en fechas especiales para 
usted. 
          
17 Ha sido invitado para participar de un concurso realizado por la empresa.           
18 
Ha escuchado a algún conocido que asiste a la empresa, que ha participado 
de sorteos. 
          
19 La empresa cuenta con muestras de los productos que oferta.           
20 Ha recibido cupones de descuento.           
  Ventas personales           
21 Le ha visitado algún promotor de servicios de la empresa.           
22 Se han programado visitas domiciliarias para ofertar el servicio.           
23 La empresa constantemente le envía felicitaciones en fechas especiales.           
  Internet           
24 La página con que cuenta la empresa es actualizada.           
25 Constantemente la página promociona los servicios.           
26 La página es fácil de encontrar.           
27 La página de Facebook promociona sorteos.           
28 Es fácil comunicarse con la empresa mediante el internet           
Fuente: Cuestionario elaborado en base a la teoría de Lovelock, C. y Wirtz, J. (2015). 
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                Anexo 3: Cuestionario de la variable notoriedad de marca   
 
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN 
           FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 
              ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
Cuestionario de notoriedad de marca 
Buenas tardes, el presente cuestionario tiene por objetivo determinar la notoriedad de marca 
de la empresa, para lo cual se le pide conteste las preguntas de manera sincera marcando 
con una (x) en los recuadros que crea correspondiente. 
Escala del instrumento 
1: Nunca 
2: Casi nunca 
3: A veces 
4: Casi siempre 
5: Siempre 
Ítem Top of mind 
Escala 
1 2 3 4 5 
1 
¿Con que frecuencia la empresa es lo primero que se le viene a la 
mente? 
          
2 
¿Con que grado de frecuencia cuando pregunta a sus amigos, sobre 
las empresas organizadoras de eventos existentes en la ciudad de 
Tarapoto, se les viene a la mente la empresa? 
          
3 
¿Con que frecuencia la empresa, es su primera opción para obtener 
el servicio? 
          
4 
¿Con que frecuencia recomienda a la empresa organizadora de 
evento? 
          
 Notoriedad espontanea      
5 
¿Con que frecuencia realiza sus compras con lo que respecta al 
servicio de eventos en la empresa?   
          
6 
¿Con que frecuencia relaciona el nombre de la empresa con el rubro 
al que pertenece? 
          
7 
¿Con que frecuencia cuando observa una empresa dedicada al 
servicio de promoción de eventos, recuerda y comienza a compararla 
con la empresa objeto de estudio? 
          
8 
¿Con que frecuencia tiene recuerdos constantes con respecto al 
servicio que le ofrece la empresa? 
          
Ítem Notoriedad sugerida           
9 
¿Con que frecuencia recuerda los productos que ofrece la empresa 
al realizar sus solicitudes? 
          
10 
¿Cómo calificaría el grado de reconocimiento de la marca, de la 
empresa? 
          
11 
¿Cómo calificaría usted la preferencia que muestra por la empresa 
para adquirir sus servicios? 
          
12 
¿Cómo considera el grado de reconocimiento sobre la gama de 
paquetes que ofrece la empresa? 
          
Fuente: Cuestionario elaborado en base a la teoría de Bigné, E. (2003). 
